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　Not only the luxury brands, but also the fast fashion brands, such as H&M and Forever 21, have 
successfully opened flagship shops in a prime location represented by Ginza. Obviously, the entry 
strategy by flagship shop has been successful since every company follows it. However, for the 
flagship shop strategy, not only the Place, but also the Product, Price, and Promotion are of 
importance to consider and verify. In this paper, we aim to systematically investigate the flagship 
shop strategy by comparing the strategies between luxury brands, represented by Chanel and Louis 
Vuitton, and SPA brands, represented by ZARA, developed by Spanish Inditex Corporation.
要 約
















　ラグジュアリーブランドだけでなく、ザラ（ZARA）, H&M、Forever21といった SPA（Speciality 










































プ戦略を特定要因図として整理したものを図 1 および図 2 にそれぞれ示す。
　ユニクロ（Uniqlo）は、4P すべてにおいて積極的に行なっている。これに対して、MUJI（無印良品）

































　SPA ブランドについては、世界の主なアパレル製造小売業の売上推移を図 3 に示す。
　ラグジュアリーブランドについては、インターブランド社2018ベスト・グローバル・ブランド　トッ
プ100にランクインしたラグジュアリーブランドを表 1 に示す。また、ミルウォード・ブラウン社
BrandZ 2018　ラグジュアリーブランド　トップ10を表 2 に示す。
　以上を参考にして、対象ブランドは、グローバルなファッションブランドで日本にてフラッグシップ
ショップを展開していることを条件とし、次に示す 3 ブランドの店舗を事例とした。



















1 1 ルイ・ヴィトン［Louis Vuitton］ 41,138 37%
2 2 エルメス［Hermès］ 28,063 20%
3 3 グッチ［Gucci］ 22,442 66%
4 4 シャネル［Chanel］ 10,383 －6%　
5 5 ロレックス［Rolex］  8,721  8%
6 6 カルティエ［Cartier］  7,040 20%
7 7 バーバリー［Burberry］  4,483  5%
8 8 プラダ［Prada］  3,925 －1%　
9 9 ディオール［Dior］  3,612 59%
10 － サン・ローラン［Yves Saint Laurent］  3,316 N/A
出所：Millward Brown 社 BrandZ® Top 10 Luxury 2018






18 19 ルイ・ヴィトン［Louis Vuitton］ 28,152 23%
23 NEW シャネル［Chanel］ 20,005 NEW
32 32 エルメス［Hermès］ 16,372 15%
39 51 グッチ［Gucci］ 12,942 30%
67 65 カルティエ［Cartier］  7,646  1%
83 81 ティファニー［Tiffany & Co.］  5,642  5%
91 95 ディオール［Dior］  5,223 14%
94 86 バーバリー［Burberry］  4,989 －3%　
95 94 プラダ［Prada］  4,812  2%
出所：Interbrand’s 2018 Best Global Brands Top 100および同2017より筆者作成














ザラ（ZARA） 銀座店 シャネル（Chanel） 銀座店
ルイ・ヴィトン
（Louis Vuitton） 表参道店











































































































































































































プショップ戦略を総括した特定要因図を図 3 に示す。また、シャネル（Chanel）、ルイ・ヴィトン（Louis 
Vuitton）といったラグジュアリーブランドにおけるフラッグシップショップ戦略を総括した特定要因
図を図 4 に示す。
　図 3 に示すように、SPA ブランドでは4P すべてに積極的な場合が多いが、PLACE 以外ではブラン
ドによって戦略が異なるケースが存在する。また、図 4 に示すように、ラグジュアリーブランドでは
4P すべての面で積極的に行なっている。
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